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INTRODUCCION 
La conquista y el sostenimiento de un mercado es un 
problema que adquiere cada día mayor complejidad. El 
incremento de las empresas competidoras, el mayor 
número de productos similares y sustitutos, la diver-
sidad siempre creciente en materiales y formas de 
empaque, el auge de la publicidad, etc., hacen que la 
labor de ventas se tecnifique y acuda a medios de 
apoyo que le ayuden a alcanzar sus objetivos. Uno de 
ellos es: la promoción de ventas. 
Usted, como vendedor profesional, involucrado en el 
problema del mercadeo de sus productos, debe 
conocer y saber utilizar efectivamente esta herramienta 
en beneficio de sus clientes, de su empresa y de su 
profesión. 
Para que usted comprenda a fondo lo que significa la 
promoción de Ventas para la empresa y para usted, 
veremos en la unidad: 
— CONCEPTO DE PROMOCION DE VENTAS 
— NIVELES DE ACCION 
— CARACTERISTICAS Y FUNCIONES 
— LA PROMOCION DE VENTAS EN EL 
MERCADEO 
— EL PLAN DE PROMOCION 
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OBJETIVO 
Terminado el estudio de esta unidad, usted estará en 
capacidad de colaborar eficazmente en las acciones 
de promoción adelantadas por su empresa, verificar su 
efectividad, sugerir promociones y utilizar positivamente 
todas las estrategias promocionales desarrolladas por 
su compañía. 
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AUTOPRUEBA DE AVANCE 
Lea atentamente las siguientes preguntas y contéstelas. Si sus 
respuestas son afirmativas lo autorizan a responder la evalua-
ción final (Autoprueba propiamente dicha). Pero si sus 
respuestas no son satisfactorias o tiene dudas al contestarla, le 
aconsejamos estudiar la unidad, resolver todas sus pruebas y 
elaborar el trabajo escrito. 
IMPORTANTE: 
Piense más en su capacitación que en ganar tiempo a costa 
de deficiencias en su preparación. 
¿Está usted en capacidad de sugerir acciones promocionales ade-
cuadas a los productos que las necesitan? 
SI 	
 NO 
Podría explicar claramente, ¿en qué consiste el Plan de Promoción? 
SI 	 NO 
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I. LA PROMOCION 
DE VENTAS 
1. CONCEPTO 
Es natural encontrar diversas definiciones de lo que es la "Promoción de 
Ventas". 
Como todos tienen elementos comunes, nos permitimos transcribir la 
siguiente: 
LA PROMOCION DE VENTAS 
"EN UN SENTIDO RESTRINGIDO SON TODAS LAS 
ACTIVIDADES DE MERCADEO QUE NO INCLUYEN 
A LAS VENTAS PERSONALES Y A LA PUBLICI-
DAD, YA SEA ONEROSA O GRATUITA, TENDIENTES 
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A ESTIMULAR LAS COMPRAS DEL CONSUMIDOR Y 
LA EFECTIVIDAD DE LOS INTERMEDIARIOS, TALES 
COMO EXHIBICIONES, REPRESENTACIONES, DE-
MOSTRACIONES Y OTROS ESFUERZOS DE VENTAS 
SIEMPRE QUE NO SEAN CONTINUOS NI RUTINARIOS". 
"EN VENTAS AL DETAL SON TODOS LOS METODOS 
DE ESTIMULAR LAS COMPRAS DEL CONSUMIDOR, 
INCLUYENDO LAS VENTAS PERSONALES Y LA PU-
BLICIDAD ONEROSA Y GRATUITA". 
(Glosario de Mercadeo - Konrad Fischer - Rossi) 
El objetivo general de la promoción de Ventas es: 
INCREMENTARLAS! 
Por consiguiente, la promoción busca: 
— INFORMAR 
- PERSUADIR Y 
— RECORDAR A LOS CONSUMIDORES Y DISTRI-
BUIDORES, LA MEZCLA MERCADOLOGICA* DE 
LA EMPRESA. 
TODA estrategia promocional consiste en una combinación de los siguien-
tes elementos: 
Mezcla mercadológica: Es la interacción entre las actividades de venta directa, promoción y 
publicidad. 
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Se complementa con la utilización de herramientas de ayuda, tales como: 
* Variación en los empaques 
* Cambios de precio 
* Ventas personales 
* Organización de venta masiva 
2. NIVF, Fq flF ACCION DE LA PROMOCION DE VENTAS 
A. INTERNA: Dirigida a: 
— 
Personal de la empresa, involucrado o no en el desarrollo de la 
Promoción. 
— Específicamente a la "Fuerza de Ventas". 
Método para estimular la organización Promocional Interna 
* Innovar el plan de selección de los vendedores. 
* Organizar y actualizar, el Plan de Capacitación de los vendedores. 
* Seminarios o conferencias sobre ventas. 
* Revisión del Plan de Remuneración a los Vendedores. 
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* Concursos entre vendedores. 
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* Nueva distribución de las zonas 
de los vendedores. 
* Dirección ejecutiva de las Ventas. 
* Renovación de las viejas ideas de ventas. 
* Agregación de nuevos artículos a la serie. 
* Modernización del Plan de Presentación de los productos. 
* Adaptación de las presentaciones a las conveniencias de la fuerza de 
ventas. 
* Capacitación de los vendedores sobre los materiales de ayuda al 
detallista. 
* Adaptación de la Publicidad a las exigencias de la fuerza de Ventas. 
* Presentación de portafolios de ayuda al detallista. 
* Literatura especializada sobre ventas. 
B. DIRIGIDA A LOS DISTRIBUIDORES 
Mayoristas, minoristas, detallistas, comerciantes en general. No sobra 
advertir que al tener éstos su propia "Fuerza de Ventas" podrán aplicar lo 
anotado en el punto A. 
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Sin Dinero ? 
-v- 
* Cambios en la política de ventas 
— Sistemas de crédito 
— Venta directa a detallistas 
— Nombrar concesionarios, etc. 
* Modernización de los empaques. 
o sepreocupe... 
11050T1/05 I e 
resolvemos ese 
Problema ... 
Métodos utilizados para estimular la organización promocional del 
distribuidor. 
* Aporte de ideas sobre: 
— Disposición de surtidos 
— Exhibición permanente 
— Mejoras en la contabilidad 
Con nuestros amplios y rápido.s 
SISTEMAS DE CRE 
 
* Coordinación de la publicidad en el punto de venta con la prensa y la 
radio. 
* "Labor Misionera", con, para y a través de los detallistas. 
* Material de exhibición en los mostradores y en los interiores. 
* Otros materiales de exhibición, tales como carteles, banderines, etc. 
* Materiales para exposición en los escaparates. 
* Planes de regalos o primas para conseguir la cooperación del de-
tallista. 
* Materiales de mostrador y escaparates para cooperar en los planes de 
regalos. 
* Demostraciones en la tienda. 
* Planes de muestra en las zonas de influencia de los detallistas. 
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* Catálogos ilustrados en colores. 
* Combinaciones especiales de venta para los detallistas. 
* Portafolios para presentaciones gráficas de materias de promoción. 
* Ilustraciones en colores de publicidad directa, para uso de los 
detallistas. 
* Obsequios para los detallistas y sus dependientes. 
* Material informativo para los detallistas y sus dependientes. 
* Concursos para distribuidores, detallistas y dependientes. 
* Carteles, afiches en las cercanías de los establecimientos. 
• Cuñas de radio coordinadas con los detallistas. 
* Películas cortas y coloquios breves para radio, sobre el producto y su 
venta. 
* Publicidad en colaboración. 
C. DIRIGIDA A LOS CONSUMIDORES 
* Nuevas formas de presentación de los productos. 
* Empaques utilizables. 
* Exposiciones en vitrinas y en interiores. 
* Demostraciones en los establecimientos. 
* Campañas de envío de muestras a los barrios o zonas de los 
detallistas. 
* Programas por radio y T.V. 
* Anexos en los empaques (cupones - boletas, etc.). 
* Folletos de recetas. 
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* Programas de regalos. 
* Concursos de premios, lemas, cartas, etc. 
* Material educativo sobre la historia y usos del producto. 
* Publicidad directa a posibles compradores. 
* Empaques combinados (productos complementarios, etc.). 
* Campañas publicitarias en Zonas especiales o de Alcance Nacional. 
* Materiales de exposición permanente en vitrinas e interiores. 
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Como ya es usual, lo invitamos a deternerse para verificar su aprovecha-
miento a través de esta: 
AUTOEVALUACION No. 1 
Complete o responda, según el caso, las siguientes preguntas: 
La promoción de ventas, busca 
Y 	  a los consumidores y distribuidores la mezcla 
mercadológica de la empresa. 
a. Conocer - analizar - informar 
b. Informar - persuadir - recordar 
c. Exhibir - demostrar - Informar 
d. Investigar - analizar - vender 
Toda estrategia promocional consiste en la combinación de los 
siguientes elementos: 
a. Producto Tiempo - Precio - Mercado 
b. Publicidad - Exhibición - Cliente - Producto 
c. Demostración - cierre - exhibición - cliente 
fl Atención - Interés - n'usen - Acción 
Los métodos que permitan estimular la organización promocional 
interna son: 
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Los métodos que permiten estimular la organización promocional 
del distribuidor son: 
Las formas de estimular promocionalmente a los consumidores 
son. 
VERIFIQUE SUS RESPUESTAS CON LAS QUE APA-
RECEN AL FINAL DE LA UNIDAD. DE ACUERDO CON 
LOS RESULTADOS DECIDA SI DEBE REPASAR O 
PUEDE SEGUIR ADELANTE. 
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3. CARACTERISTICAS DE LA PROMOCION DE VENTAS 
Algunas de las más importantes son: 
— Acción selectiva. Las acciones promocionales suelen tener unos 
límites muy claros, tales como: 
* Circunscribirse a un solo producto. 
* Dirigirse a una determinada zona o región. 
* Centrarse solamente en un determinado tipo de establecimiento. 
* Tener una fecha tope de duración. 
— Acción intensiva. Generalmente la promoción de ventas no se 
programa para un largo plazo. 
Su efectividad y utilidad son mayores cuando su duración es corta e 
intensa. 
— Efectos de corta duración. La promoción de ventas se orienta a 
persuadir a los consumidores, incitándolos o tentándolos a realizar 
compras inmediatas. Su efecto es pasajero. 
Las promociones de venta van dirigidas a "quitar" clientes a la 
competencia y no a halagar, ni a premiar a los clientes propios. 
En síntesis: 
LAS CARACTERISTICAS DE LA PROMOCION DE 
VENTAS, SON:  
— ACCION SELECTIVA 
— ACCION INTENSIVA 
— EFECTOS DE CORTA DURACION 
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4. FUNCIONES DE LA PROMOCION DE VENTAS 
1. Ventas a plazos: 
Estudio de actividades de ventas con la modalidad de créditos. La 
importancia que tiene este tipo de ventas ha hecho que algunas 
promociones consistan en acciones intensas pero esporádicas, de 
modalidades especiales de venta a plazos. 
2. Demostraciones y degustaciones: 
Es una de las acciones promotoras más eficaces, dado que se 
actúa directa y personalmente sobre los consumidores. Las 
demostraciones y degustaciones son estrategias muy activas. 
3. Exhibición de material: 
La promoción de ventas mediante ferias, certámenes, exposiciones 
y congresos, puede mostrar los productos a un amplio sector de 
consumidores. 
4. Las Relaciones Públicas: 
Si bien tienden a considerarse como un medio autónomo de apoyo 
al mercadeo, muchas de sus acciones son eminentemente promo-
toras. 
5. Ventas Directas 
Los fabricantes que utilizan este sistema de distribución, requieren 
la colaboración de la Promoción de Ventas para la planificación y 
producción de materiales y elementos de las campañas de venta 
por correo y directas. 
6. Educación de Distribuidores y Consumidores 
Mediante acciones promocionales de formación, capacitación y 
divulgación, tanto del producto en sí como de su uso y peculiari-
dades de venta. 
Sintetizando: Las funciones de la Promoción de Ventas son: 
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1. VENTAS A PLAZOS 
2. 
DEMOSTRACIONES Y DEGUSTACIO 3. EXHIBICION DE MATERIAL 
	
NES 
 4. RELACIONES PUBLICAS 
5. VENTAS DIRECTAS 
6. EDUCACION DE DISTRIBUIDORES Y CONSUMIDORES. 
5. LA P
ROMOCION DE VENTAS EN EL MERCADEO 
— P
ROMOCION EN LOS PUNTOS DE VENTA (P.O.P) 
CONCEPTOS: 
La promoción en puntos de venta en lo sucesivo la llamaremos P.O. 
P (p of purchase), cuyo significado es punto de compra, ha alcanzado un mayor 
porcentaje dentro de los presupuestos generales. 
El incremento de la compra, por impulso f 
	
y apoya la efectividad general de la promoción de ventas y muy avorece 
e
specialmente de la P.O.P. 18 
Stanley Susaman de "Revlon" decía "El material de exposición en el punto 
de venta, P.O.P., es de la mayor importancia porque GUIA AL COMPRA-
DOR EN EL CRITICO MOMENTO EN QUE SE DISPONE A ELEGIR. 
MATERIALES 
DE LA P.O.P. 
SISTEMAS DE 
DISTRIBUCION DE 
LOS MATERIALES 
DE P.O.P. 
COLABORACION 
ENTRE EMPRESAS 
PRODUCTORAS Y 
DISTRIBUIDORAS 
• Displays 
• Banderolas 
• Carteles, pancartas y placas 
• Calcomanías 
• Reproducciones 
• Material impreso (carteles de precios, 
fajines o cintas anchas) 
• Materiales varios de P.O.P. (guías, bolsas, 
torres de cajas, toldillas, cestas de exposi-
ción). 
• Por medio de promotores de venta 
• Por medio de vendedores propios 
• Por medio de representantes propios 
• Por medio de vendedores o representantes 
de los distribuidores. 
• Por correo, sin previa solicitud 
• Por correo, a petición del detallista car-
gándole a éste un importe simbólico. 
• Mediante contratos con los detallistas 
SUMINISTRO DE MATERIAL DE 
PROMOCION 
La empresa fabricante suministra los tipos y 
cantidades de material de promoción con-
venidos con el objeto de que el detallista haga 
adecuado uso de los mismos: Catálogos. 
folletos, libros de referencia, carteles, dis-
plays, banderolas, proyectos, etc. 
ASESORAMIENTO TECNICO 
Asesoría técnica al detallista en relación con 
la publicidad y con la promoción de ventas. 
Este asesoramiento se materializa por la 
actualización de un experto de la empresa 
productora o bien por la capacitación del 
personal detallista. 
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ESTRATEGIAS 
PROMOTORAS 
PARA LA 
ATRACCION DE 
CONSUMIDORES A 
LOS PUNTOS DE 
VENTA 
• Demostraciones 
• Degustaciones 
• Consultorios (en los campos industrial Y 
administrativo). 
• Cursillos de formación 
• Exhibiciones de modelos 
• Ofertas 
• Regalos 
• Concursos 
• Exhibiciones especiales 
• Varios (colaboración de personalidades, 
vales-reducción). 
ACCIONES 
PROMOTORAS 
PARA LA 
FORMACION DE 
LOS HOMBRES DEL 
DETALLISMO 
• Cursos de formación o capacitación 
• Demostraciones 
• Información específica formativa 
• Acciones motivadoras de perfecciona-
miento (concursos, primas, obsequios). 
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6. ACCION PROMOCIONAL SOBRE LOS CONSUMIDORES 
A. TECNICA 
DEL 
REGALO 
METODOS 
a. Método de entrega inme-
diata. 
b. Entrega por realizar 
colecciones. 
c. Cupones ahorro 
d. Envases utilizables 
e. Ofertas - regalos combi-
nados. 
f. Coleado de productos 
 
B. TECNICAS 
DE LAS 
MUESTRAS 
METODOS 
C. TECNICA 
DE LOS 
CONCURSOS 
METODOS 
a. A través de detallistas 
b. A través de la Publicidad 
c. Directos 
d. Varios 
a. Colecciones 
b. Nuevos usos 
c. Resolución de problemas 
d. Certámenes literarios  
Demostraciones 
Ofertas 
Ofertas 
Justificaciones 
Casa por casa 
Correo 
Facultativos y 
Técnicos 
Vales, premios, etc. 
A continuación vamos a detallar estas técnicas para su mejor comprensión. 
A. TECNICA DEL REGALO - METODOS 
A. METODO DE ENTREGA INMEDIATA: 
El objeto-regalo llega a poder del consumidor inmediatamente con la 
compra de un determinado producto. El método de entrega inmediata se 
suele utilizar en aquellos casos en que el valor unitario del objeto-regalo 
es muy bajo y no requiere más mérito que adquirir una unidad del producto. 
Una variación de este método son los regalos de entrega anticipada. 
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b. METODO DE ENTREGA CONTRA COLECCION: 
Constituye el método más usual. El consumidor, mediante la reiterada 
compra de un producto, tiene derecho a un determinado regalo. Para 
justificar dicha compra debe coleccionar algo que recibe con el producto 
que adquiere: cupones, envoltorios, cromos, etiquetas, tapas, envases, etc. 
La reunión de estos elementos, en la cantidad ya fijada en las normas de la 
promoción, acredita mérito suficiente para obtener el objeto regalo. Las 
promociones que emplean este método han de apoyarse en los siguientes 
fundamentos: 
1. Producto de distribución masiva en todos los puntos de venta. 
2. Producto de compra frecuente, constante y ordinaria. 
3. Corto plazo para que obtengan el obsequio los consumidores fieles 
al producto. 
La duración de la promoción ha de ser larga e ininterrumpida.  
c. CUPONES DE AHORRO: 
Junto al producto figuran unos cupones coleccionables. Por la colección, la 
empresa patrocinadora abona una determinada cantidad de dinero. Existen 
empresas que organizan este tipo de promoción para determinados 
fabricantes. 
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d. ENVASES UTILIZABLES: 
Siempre que sea posible, colocar productos en envases que una vez 
acabada su función original puedan tener otra utilidad; es muy recomen-
dable hacerlo. Las dificultades más importantes de esta estrategia son: 
1) Mayor costo de envase 
2) Dificultad de encontrar ideas de diseños para envases posteriormente 
utilizables. 
3) Peligro de que las formas oportunas para hacer el envase más útil 
perjudiquen la imagen del producto y la misión vendedora de la etiqueta o 
zona impresa. 
e. OFERTAS-REGALO COMBINADAS: 
No se trata de un método como los anteriores, sino de una combinación 
entre regalo y oferta especial de un producto. Los obsequios ofertados son 
de valor unitario relativamente importante. En consecuencia se combina la 
oferta especial de un objeto regalo, con la colección de unos determinados 
elementos del producto promocionado y con una cantidad concreta de 
dinero metálico. 
f. COLEADO DE PRODUCTOS: 
Se forman lotes de dos productos, uno básico y otro complementario y se 
pide al consumidor un precio por el lote, muy inferior al precio normal. 
Cuando alguno de los productos componentes del lote es fuertemente 
conocido y demandado por el público, las promociones de ésta índole 
obtienen grandes éxitos. El coleado es un procedimiento para que un 
producto arrastre la venta de otros: puede ser simple o compuesto. 
1. Coleado simple:  El consumidor no puede adquirir por separado 
ninguno de los dos productos, viéndose obligado a comprar el lote 
completo. 
2. Coleado combinado:  El consumidor puede adquirir además del 
producto-base (objeto de la promoción) una serie limitada de otros 
artículos para formar el lote. 
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Los lotes pueden formarse con diferentes productos de una misma 
empresa, pero es muy frecuente combinar dos productos pertenecientes a 
diferentes fabricantes. 
 
1. Crea consumidores poco adictos 
2. Precisa importantes presupuestos publi-
citarios de apoyo. 
3. Complica el trabajo del detallista. 
4. Resulta una promoción de elevado costo. 
5. Puede perjudicar la imagen del producto. 
6. Requiere una perfecta organización admi-
nistrativa. 
7. Resulta problemática, por la dificultad de 
encontrar regalos adecuados al producto 
y suficientemente atractivos. 
8. Puede crear frustraciones en los consu-
midores. 
9. Es muy vulnerable a las reacciones de la 
competencia. 
Inconvenientes en el uso 
de la técnica de los regalos 
 
Efectos positivos de los 
regalos. 
1. Induce a la prueba de un producto nuevo. 
2. Es de especial interés para productos 
dirigidos a consumidores juveniles. 
3. Resta consumidores a la competencia. 
4. Estimula el uso más frecuente de un pro-
ducto. 
5. Permite mantener ventas fuera de época. 
6. Reduce sicológicamente el precio del 
producto. 
7. Estimula la compra por los sectores eco-
nómicamente débiles. 
8. Permite rápidas liquidaciones de stock. 
9. Revitaliza al producto -viejo-. 
 
1. Presupuesto y estrategia de la promoción. 
2. Consumidores del producto. 
3. Objeto relacionado con el producto. 
4. Objeto llamativo y distinto. 
5. Objeto identificable. 
6. Objeto de valor intrínseco adecuado al 
producto y esfuerzo. 
7. Resistente y manejable. 
8. Objeto conocido y útil. 
9. Coleccionable. 
10. Objeto de fácil y seguro suministro. 
Factores que hay que 
tener en cuenta para la 
elección del objeto que 
se va a regalar. 
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AUTOEVALUACION No. 2 
Algunas de las características de la promoción de ventas son: 
a. Integración, coordinación y evaluación 
b. Agresividad, efectividad y actualidad 
c. Acción, investigación y valoración 
d. Intensiva, selectiva y corta duración 
(Señale la respuesta que considere correcta). 
Escriba cinco (5) funciones de la promoción de ventas. 
Escriba cinco (5) tipos de materiales utilizados en la P.O.P. 
Escriba cinco (5) estrategias promotoras para la atracción de consumi- 
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dores a los puntos de venta. 
COMPARE SUS RESPUESTAS CON LAS QUE APA-
RECEN AL FINAL DE LA UNIDAD. DE ACUERDO CON 
LOS RESULTADOS, DECIDA SI PUEDE CONTINUAR 
O DEBE VOLVER A ESTUDIAR PARA AFIANZAR 
MEJOR SUS CONOCIMIENTOS. 
L 
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B TECNICA DE LAS MUESTRAS 
CONCEPTOS: 
La promoción de ventas sigue utilizando esta técnica demostradora en 
campañas de lanzamiento y en operaciones especiales de ampliación de 
las cuotas de ventas. La estrategia actual que motiva la utilización de 
muestras es fundamentalmente educadora y capacitadora. Las muestras 
son enviadas a detallistas y consumidores, a fin de complementar con 
hechos su concepto e imagen del producto. 
Las muestras han de tener un tamaño determinado, según el uso que de 
ellas debe realizarse. Las muestras han de estar muy bien presentadas: por 
ello suelen resultar costosas aunque sean de reducidas dimensiones. 
En las distribuciones de muestras se destacan dos fórmulas: 
a) Muestra gratuita 
b) Muestras con precio simbólico 
En el cuadro que aparece a continuación puede observar con más amplitud 
todo lo relacionado con la técnica de muestras. 
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¿Cómo va su asimilación? Mídala usted mismo mediante el siguiente 
autocontrol. 
AUTOEVALUACION No. 3 
Escriba cuatro (4) métodos utilizados en la técnica promocional del 
regalo. 
Escriba cuatro inconvenientes, cuatro efectos positivos y cuatro 
factores que se deben tener en cuenta al aplicar la técnica del regalo. 
a. Inconvenientes: 
h Efectos positivos: 
c. Factores: 
32 
Escriba los factores que se deben tener en cuenta para la organización 
de los concursos. 
Escriba cinco métodos aplicados en la técnica promocional de los 
concursos. 
1.W 
COMPARE SUS RESPUESTAS CON LOS CONTE-
NIDOS DE LA UNIDAD. DE ACUERDO CON LOS 
RESULTADOS SIGA ADELANTE O VUELVA A ES-
TUDIAR. 
33 
2. COMO ESTRUCTURAR 
UN PLAN DE PROMOCION 
Tenga en cuenta: 
* La ocasión (momento) 
* Los productos o servicios (satisf actores) 
• Precio (en función de calidad, utilidad y competencia) 
* Las ventajas (punto de atracción para el cliente y para el 
vendedor). 
* Los medios (propios y de apoyo) 
* Los controles (métodos de seguimiento y evaluación) 
• Las personas (labor creativa y ejecutiva) 
* En la estructuración de un Plan de promoción es necesario aplicar 
un método que establezca las fases de estudio necesarias para la 
elaboración de un plan con base en datos fidedignos. 
Lo anterior lo veremos claramente con el análisis y aplicación de los 
siguientes cuadros (tomado del libro "Promoción de Ventas" de F. NEPVEU 
NIVELLE). 
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gr
am
a 
de
 v
en
ta
. 
—
 
P
or
ce
nt
aj
es
 d
e l
as
 v
en
ta
s c
on
 
re
la
ci
ón
 a
 l
a 
co
m
pe
te
nc
ia
 y
 
a
l m
er
ca
do
 to
ta
l. 
—
 
E
vo
lu
ci
ón
 d
e 
lo
s 
st
oc
ks
. 
—
 
V
el
oc
id
ad
es
 d
e 
gi
ro
. 
—
 
S
it
ua
ci
ón
 d
e 
lo
s 
pe
di
do
s 
co
n 
re
s
pe
ct
o 
a 
la
s 
en
tr
eg
as
. 
—
 
R
es
to
 p
ar
a 
en
tr
eg
ar
. 
—
 
E
n 
nú
m
er
o 
de
 c
if
ra
 d
e 
ne
go
-
c
io
s 
po
r 
pr
od
uc
to
s.
 
—
 
E
vo
lu
ci
ón
 p
or
 p
ro
du
ct
o 
en
 
c
a
da
 s
ec
to
r.
 
—
 
E
vo
lu
ci
ón
 r
el
at
iv
a 
en
tr
e 
re
gi
on
es
 y
 s
ec
to
re
s.
 
—
 
R
ea
li
za
ci
on
es
 p
or
 s
ec
to
re
s 
en
 
fu
nc
ió
n 
de
l p
ro
gr
am
a.
 
—
 
S
it
u
ac
ió
n
 c
o
n
 r
es
p
ec
to
 a
 l
a 
c
o
m
pe
te
nc
ia
. 
—
 
V
en
ta
s 
co
n 
re
la
ci
ón
 a
 l
as
 
po
si
bi
li
da
de
s 
re
gi
on
al
es
. 
E
n 
nú
m
er
o 
y 
ci
fr
as
 d
e 
ne
go
ci
o 
po
r 
pr
od
uc
to
: 
-
 
V
en
ta
 p
or
 m
ay
or
is
ta
s 
-
 
V
en
ta
s 
po
r 
gr
up
os
 d
e 
co
m
pr
a 
-
 
V
en
ta
s 
p
o
r 
la
s 
o
rg
an
iz
a-
c
io
ne
s 
co
m
er
ci
al
es
. 
-
 
V
en
ta
s 
p
o
r 
lo
s 
d
et
al
li
st
as
 
-
 
V
en
ta
 d
ir
ec
ta
 
-
 
V
en
ta
s 
p
o
r 
ca
te
g
o
rí
as
 d
e 
c
li
en
te
s 
fi
na
le
s.
 
V
en
ta
s 
a 
cr
éd
it
o 
C
om
pa
ra
ci
ón
 c
on
 l
os
 a
ño
s 
pr
ec
ed
en
te
s.
 
E
vo
lu
ci
ón
 y
 te
nd
en
ci
as
 
G
as
to
s 
de
 v
en
ta
s 
po
r 
pr
o-
du
ct
o 
y 
po
r 
ca
na
le
s.
 
-
 
S
to
ck
 e
n 
po
de
r 
de
 lo
s 
re
v
e
n
de
do
re
s.
 
-
 
E
v
o
lu
ci
ón
 c
on
 r
es
pe
ct
o 
a 
lo
s 
añ
os
 a
nt
er
io
re
s.
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(S
eg
un
da
 P
ar
te
) -
 ¿
EN
 Q
U
E 
C
O
N
D
IC
IO
N
ES
 S
E 
R
EA
LI
ZA
? 
P
R
O
D
U
C
T
O
S 
C
al
id
ad
, p
re
se
nt
ac
ió
n 
y 
e
m
pa
qu
e:
 
-
 
E
n 
va
lo
r 
ab
so
lu
to
 
-
 
C
o
n
 r
es
p
ec
to
 a
 l
a 
co
m
p
e-
te
n
ci
a.
 
-
 
V
al
or
 d
e 
us
o.
 
-
 
C
om
po
si
ci
ón
 d
e 
la
 g
am
a 
de
 
pr
od
uc
to
s.
 
-
 
P
re
ci
o
s 
d
e 
v
en
ta
 e
n
 f
u
n
-
c
ió
n 
de
 la
 m
ad
ur
ez
 té
cn
ic
a 
de
l m
er
ca
do
 y
 la
 d
e 
la
 c
om
-
pe
te
nc
ia
. 
-
 
P
la
zo
s 
de
 e
nt
re
ga
. 
-
 
F
re
cu
en
ci
a 
de
 l
as
 r
ec
la
m
a-
c
io
ne
s 
e 
in
ci
de
nt
es
 s
eg
ún
 
lo
s 
pr
od
uc
to
s:
 
-
 
N
ue
vo
s 
-
 
A
nt
ig
uo
s 
P
O
R
 R
E
G
IO
N
E
S 
Y
 S
FC
T
O
R
FS
 
—
 
N
úm
er
o 
de
 p
un
to
s 
de
 v
en
ta
 
po
r 
re
gi
on
es
 y
 s
ec
to
re
s.
 
—
 
P
at
ro
ci
ni
o 
co
nc
ed
id
o.
 
—
 
P
o
rc
en
ta
je
s 
de
 d
es
cu
en
to
s 
o
to
rg
ad
os
 y
 c
om
pa
ra
ci
ón
 c
on
 
la
 c
om
pe
te
nc
ia
. 
—
 
C
on
di
ci
on
es
 d
e 
pa
go
 y
 
c
ré
di
to
. 
—
 
U
ti
li
za
ci
ó
n
 d
e 
la
s 
v
en
ta
s 
a 
pl
az
os
. 
—
 
V
el
oc
id
ad
 d
e 
gi
ro
 d
e 
lo
s 
st
oc
ks
 
d
e 
m
ay
o
ri
st
as
 y
 d
et
al
li
st
as
. 
PO
R
 C
A
N
A
L
E
S 
D
E
 
D
IS
T
R
IB
U
C
IO
N
 Y
 C
L
IE
N
T
E
S 
—
 
O
rg
an
iz
ac
ió
n 
in
te
ri
or
: 
-
 
P
la
zo
s 
de
 e
je
cu
ci
ón
 d
e 
lo
s 
pe
di
do
s.
 
-
 
C
al
id
ad
 d
e 
la
 e
je
cu
ci
ón
. 
-
 
F
re
cu
en
ci
a 
de
 l
as
 r
ec
la
m
a-
c
io
ne
s.
 
-
 
C
al
id
ad
 d
e 
lo
s 
co
n
tr
at
o
s 
c
o
m
e
rc
ia
le
s 
y 
de
 la
 c
or
re
s-
po
nd
en
ci
a.
 
—
 
o
rg
an
iz
ac
ió
n
 e
x
te
ri
o
r:
 
-
 
C
al
id
ad
 d
el
 t
ra
ba
jo
 d
e 
lo
s 
re
pr
es
en
ta
nt
es
. 
-
 
R
en
di
m
ie
nt
o 
y 
re
m
un
er
a-
c
ió
n 
de
l p
er
so
na
l d
e 
ve
nt
as
. 
V
al
or
 d
e 
la
s 
co
ne
xi
on
es
, d
e 
la
 d
oc
um
en
ta
ci
ón
 y
 d
el
 m
a-
te
ri
al
 d
e 
ve
nt
a.
 
—
 
D
if
ic
ul
ta
de
s 
di
ve
rs
as
 o
bs
er
-
v
a
da
s.
 
—
 
V
al
or
 d
el
 s
er
vi
ci
o 
a 
lo
s 
cl
ie
n-
te
s 
fi
na
le
s.
 
—
 
N
úm
er
o 
de
 p
un
to
s 
de
 v
en
ta
 
de
 l
a 
co
m
pe
te
nc
ia
.  
—
 
D
if
ic
ul
ta
de
s 
ha
ll
ad
as
 e
n 
lo
s 
p
u
n
to
s 
de
 v
en
ta
 r
eg
io
na
le
s.
 
—
 
E
si
ue
rz
cs
 d
e 
pr
om
oc
ió
n:
 
A
cc
io
ne
s 
re
al
iz
ad
as
. 
-
 
C
la
se
s 
de
 p
ub
li
ci
da
d 
e
fe
ct
ua
da
. 
P
re
su
pu
es
to
 c
al
cu
la
do
. 
R
el
ac
ió
n 
en
tr
e 
pu
bl
ic
id
ad
 
y 
es
fu
er
zo
s 
de
 v
en
ta
. 
-
 
A
cc
io
ne
s 
de
 a
po
yo
 y
 a
yu
da
 
a
 l
os
 r
ev
en
de
do
re
s.
 
-
 
R
es
ul
ta
do
s 
de
 c
on
ju
nt
o.
 
-
 
E
sf
ue
rz
os
 d
e 
fo
rm
ac
ió
n,
 d
e 
in
fo
rm
ac
ió
n 
y 
de
 p
er
fe
c-
c
io
na
m
ie
nt
o 
re
al
iz
ad
o.
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 (P
ri
m
er
a 
Pa
rt
e'
 
	
(B
as
ad
o 
en
 la
 c
om
pa
ra
ci
ón
 d
e 
lo
s c
ua
dr
os
 1
 y
 2
) 
A
N
A
L
IS
IS
 C
R
IT
IC
O
 D
E
 N
U
E
ST
R
O
S 
P
R
O
D
U
C
T
O
S 
Y
 D
E
 N
U
E
ST
R
A
S 
V
E
N
T
A
S 
N
U
E
S
T
R
O
S
 P
R
O
D
U
C
T
O
S
 
¿C
uá
l 
es
 s
u 
va
lo
r 
re
al
? 
L
is
ta
 d
e 
lo
s 
pu
nt
os
 f
la
co
s 
en
 v
al
or
 y
en
 
c
o
m
pa
ra
ci
ón
 c
on
 l
a 
co
m
pe
te
nc
ia
: 
-
 
C
al
id
ad
 
-
 
P
re
se
n
ta
ci
ón
 
-
 
E
m
pa
qu
e 
-
 
P
re
ci
o
s 
-
 
S
er
vi
ci
o 
—
 
¿S
e 
ad
ap
ta
n 
a 
lo
s 
gu
st
os
 y
 te
nd
en
ci
as
 
de
 l
os
 c
li
en
te
s?
 
—
 
¿Q
ué
 m
od
ifi
ca
ci
on
es
 p
ue
de
n 
ap
or
-
ta
rs
e
 y
 e
n 
qu
é 
pl
az
o 
de
 t
ie
m
po
? 
¿C
or
re
sp
on
de
n 
nu
es
tr
os
 n
ue
vo
s 
pr
o-
d
u
ct
o
s 
a 
n
ec
es
id
ad
es
 s
eñ
al
ad
as
 y
 
c
o
m
p
ro
b
ad
as
 m
ed
ia
n
te
 u
n
 e
st
u
d
io
 
c
o
n
c
ie
nz
ud
o?
 
—
 
¿S
e 
h
a 
re
al
iz
ad
o
 t
al
 e
st
u
d
io
 a
n
te
s 
de
 e
m
pr
en
de
r 
la
 f
ab
ri
ca
ci
ón
? 
—
 
N
u
es
tr
o
s 
st
o
ck
s 
y
 n
u
es
tr
o
s 
m
ed
io
s 
de
 c
om
pr
a 
o 
de
 p
ro
du
cc
ió
n,
 p
er
m
it
en
 
de
sa
rr
ol
la
r 
nu
es
tr
as
 v
en
ta
s?
 
—
 
¿P
ar
a 
qu
é 
pr
od
uc
to
s?
 
—
 
¿C
uá
le
s 
so
n 
su
s 
pu
nt
os
 f
la
co
s?
 
-
 
C
on
 r
es
pe
ct
o 
al
 m
er
ca
do
 t
ot
al
 y
 r
eg
io
na
l.
 
-
 
C
on
 r
es
pe
ct
o 
a 
lo
s 
ob
je
tiv
os
 q
ue
 n
os
 h
em
os
 fi
ja
do
. 
-
 
C
on
 r
es
pe
ct
o 
a 
la
 c
om
pe
te
nc
ia
. 
—
 
¿S
ob
re
 q
ué
 p
ro
du
ct
os
? 
—
 
¿E
nt
re
 q
ué
 c
li
en
te
la
s 
(f
in
al
es
 o
 in
te
rm
ed
ia
ria
s)
? 
—
 
¿C
u
ál
es
 s
o
n
 l
as
 c
au
sa
s?
 
S
e 
re
fi
er
e 
el
lo
: 
-
 
A
 l
os
 p
ro
du
ct
os
 e
n 
sí
 m
is
m
os
. 
-
 
A
 l
as
 c
on
di
ci
on
es
 e
co
nó
m
ic
as
. 
-
 
A
l s
is
te
m
a 
de
 d
is
tr
ib
uc
ió
n.
 
-
 
A
 l
as
 c
on
di
ci
on
es
 d
e 
ve
nt
a.
 
-
 
A
 n
ue
st
ra
 o
rg
an
iz
ac
ió
n 
co
m
er
ci
al
. 
-
 
A
 e
sf
ue
rz
os
 i
ns
uf
ic
ie
nt
es
 d
e 
pr
om
oc
ió
n 
y 
pu
bl
ic
id
ad
. 
-
 
A
 d
if
ic
ul
ta
de
s 
en
 l
a 
en
tr
eg
a,
 e
tc
. 
¿Q
ué
 re
m
ed
io
s p
od
em
os
 a
pl
ic
ar
? 
—
 
¿Q
ué
 p
ro
gr
es
os
 p
od
ría
m
os
 h
ac
er
, e
n 
fu
nc
ió
n 
de
l m
er
ca
do
 y
 
de
 l
as
 t
en
de
nc
ia
s,
 p
ar
a 
de
sa
rr
ol
la
r 
nu
es
tr
as
 v
en
ta
s:
 
-
 
P
o
r 
re
gi
on
es
, 
-
 
P
or
 p
ro
du
ct
os
, 
-
 
P
o
r 
cl
as
es
 d
e 
cl
ie
nt
es
? 
—
 
¿E
n 
qu
é 
pl
az
os
? 
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SP
ou
or
1R
 P
Ar
to
,
 
 
A
N
A
LI
SI
S 
C
R
IT
IC
O
 D
E 
N
U
ES
TR
A
 R
ED
 D
E 
VE
N
TA
S 
Y 
D
E 
N
U
ES
TR
A
 A
C
C
IO
N
 C
O
M
ER
C
IA
L 
N
U
ES
TR
A 
R
ED
 D
E 
VE
N
TA
S 
N
U
ES
TR
A 
AC
C
IO
N
 C
O
M
ER
C
IA
L 
—
 
¿P
od
em
os
 s
er
vi
r a
 n
ue
st
ra
 c
lie
nt
el
a 
fin
al
 e
n 
to
da
s 
pa
rte
s 
de
nt
ro
 d
e 
nu
es
tra
 z
on
a 
de
 a
cc
ió
n?
 
—
 
Lo
s 
pu
nt
os
 d
e 
ve
nt
a:
 
-
 
¿S
on
 e
n 
nú
m
er
o 
su
fic
ie
nt
e?
 
-
 
¿T
ie
ne
n 
un
a 
ca
lid
ad
 s
at
is
fa
ct
or
ia
? 
—
 
¿E
n 
qu
ié
n 
po
de
m
os
 a
po
ya
rn
os
 p
ar
a 
de
sa
rro
lla
r 
n
u
e
st
ra
s 
ve
nt
as
? 
E
nt
re
 n
ue
st
ra
 c
lie
nt
el
a 
in
te
rm
ed
ia
ria
: 
-
 
¿C
uá
l e
s 
la
 q
ue
 ti
en
e 
po
si
bi
lid
ad
es
 in
te
re
sa
n-
te
s 
de
 v
en
ta
? 
-
 
¿C
uá
l, 
la
 q
ue
 p
ue
de
 c
on
ce
de
rn
os
 u
n 
pa
tro
ci
ni
o 
su
fic
ie
nt
e?
 
-
 
¿C
uá
l, 
la
 q
ue
 p
ue
de
 re
al
iz
ar
 e
sf
ue
rz
os
 c
on
-
jun
tos
 co
n l
os
 nu
es
tro
s?
 
—
 
N
ue
st
ra
 c
lie
nt
el
a 
in
te
rm
ed
ia
ria
, e
st
á 
sa
tis
fe
ch
a:
 
-
 
¿D
e 
nu
es
tra
s 
co
nd
ic
io
ne
s 
de
 v
en
ta
, 
-
 
D
e 
nu
es
tro
s 
pr
od
uc
to
s,
 
-
 
D
e 
nu
es
tra
s 
re
la
ci
on
es
 c
om
er
ci
al
es
? 
—
 
N
ue
st
ro
s 
re
pr
es
en
ta
nt
es
: 
-
 
¿T
ie
ne
n 
se
ct
or
es
 b
ie
n 
eq
ui
lib
ra
do
s?
 
-
 
¿O
bje
tiv
os
 co
nc
re
to
s?
 
-
 
¿S
is
te
m
as
 d
e 
re
m
un
er
ac
ió
n 
at
ra
ct
iv
os
 y
 m
ot
i-
v
a
do
re
s?
 
-
 
¿E
st
án
 s
uf
ic
ie
nt
em
en
te
 a
po
ya
do
s 
y 
do
cu
m
en
-
ta
do
s?
 
—
 
¿N
ue
st
ro
s 
pr
od
uc
to
s,
 s
on
 s
uf
ic
ie
nt
em
en
te
 c
on
o-
ci
do
s 
y 
pr
om
ov
id
os
? 
—
 
¿H
as
ta
 q
ué
 p
un
to
 s
e 
co
no
ce
: 
-
 
¿S
u 
ex
is
te
nc
ia
, 
-
 
Su
s 
cu
al
id
ad
es
 y
 v
en
ta
jas
, 
-
 
Su
 m
od
o 
de
 e
m
pl
eo
? 
—
 
Se
 s
ab
e:
 
-
 
¿D
ón
de
 p
ue
de
n 
ve
rs
e,
 
-
 
D
ón
de
 p
ue
de
n 
pr
ob
ar
se
? 
—
 
¿C
óm
o 
pr
om
ov
em
os
 n
ue
st
ra
s 
ve
nt
as
? 
-
 
D
et
al
le
 d
e 
nu
es
tro
s 
es
fu
er
zo
s 
ac
tu
al
es
: 
-
 
¿E
st
án
 b
ie
n 
di
rig
id
os
? 
-
 
¿C
uá
le
s 
so
n 
su
s 
re
su
lta
do
s?
 
-
 
¿P
or
 q
ué
? 
—
 
N
U
E
ST
R
A 
l'U
BL
IC
ID
Ai
 
-
 
¿L
le
ga
 h
as
ta
 n
ue
st
ra
 c
lie
nt
el
a 
fin
al
? 
-
 
¿C
on
si
gu
e 
in
te
re
sa
rla
 lo
 s
uf
ic
ie
nt
e?
 
-
 
¿E
s 
bi
en
 c
on
oc
id
a?
 
-
 
¿L
a 
co
no
ce
 n
ue
st
ra
 R
ed
 d
e 
V
en
ta
s?
 
-
 
¿L
a 
ut
ili
za
? 
—
 
¿S
on
 e
fic
ac
es
 n
ue
st
ro
s 
ar
gu
m
en
to
s 
de
 V
en
ta
? 
—
 
¿S
e 
co
nju
ga
n 
nu
es
tro
s e
sfu
er
zo
s d
e 
ve
nt
a 
co
n 
n
u
e
st
ro
s 
es
fu
er
zo
s 
pu
bl
ic
ita
rio
s?
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B
A
SE
S 
D
E
 U
N
 P
L
A
N
 D
E
 P
R
O
M
O
C
IO
N
 
L
O
S 
O
B
JE
T
IV
O
S 
L
A
S 
O
PE
R
A
C
IO
N
E
S 
PR
E
V
IA
S 
L
O
S 
M
E
D
IO
S 
—
 
R
ép
li
ca
 a
 u
n
a 
ac
ci
ó
n
 d
e 
la
 
c
o
m
pe
te
nc
ia
, e
tc
. 
D
et
er
m
in
ac
ió
n
 e
n
 c
if
ra
s 
de
 
lo
s 
re
su
lt
ad
o
s 
q
u
e 
h
ay
 q
u
e 
a
lc
an
za
r 
po
r 
pr
od
uc
to
s 
y 
re
-
gi
on
es
. 
D
if
ic
ul
ta
de
s 
qu
e 
ha
y 
qu
e 
s
u
pe
ra
r.
 
P
la
zo
s 
de
 r
ea
li
za
ci
ón
. 
—
 
N
úm
er
o,
 in
fo
rm
ac
ió
n,
 o
bj
et
i-
v
o
s
, 
re
n
di
m
ie
nt
o,
 a
m
bi
en
te
. 
—
 
E
l p
er
so
na
l i
nt
er
no
 d
e 
la
 s
ec
-
c
ió
n 
co
m
er
ci
al
. 
—
 
L
os
 s
is
te
m
as
 d
e 
cr
éd
it
o.
 
—
 
L
as
 d
is
po
ni
bi
li
da
de
s 
fi
na
nc
ie
ra
s.
 
—
 
E
l 
co
nt
ac
to
 c
on
 u
na
 a
se
so
rí
a 
e
x
te
rn
a.
 
—
 
P
la
n 
de
 p
re
pa
ra
ci
ón
: 
-
 
D
et
er
m
in
ar
 y
 f
or
m
ar
 e
l p
er
-
s
o
n
a
l 
ne
ce
sa
ri
o.
 
-
 
P
re
pa
ra
ci
ón
 m
at
er
ia
le
s 
de
 
pr
om
oc
ió
n.
 
-
 
T
em
as
 y
 c
o
n
ce
p
to
 d
e 
lo
s 
e
le
m
en
to
s 
pu
bl
ic
it
ar
io
s.
 
-
 
C
al
en
da
ri
o 
de
 r
ea
li
za
ci
ón
. 
-
 
E
n
sa
y
o
s 
ev
en
tu
al
es
. 
-
 
In
fo
rm
ac
ió
n 
a 
to
do
s 
lo
s 
in
-
te
re
sa
do
s 
y 
pr
ep
ar
ac
ió
n 
de
 
u
n
 c
li
m
a 
fa
vo
ra
bl
e 
pa
ra
 e
s-
fu
er
zo
s 
co
nj
un
to
s. 
-
 
M
ed
io
s 
de
 s
eg
ui
r 
y 
co
nt
ro
-
la
r 
la
 e
je
cu
ci
ón
. 
-
 
M
ed
io
s 
d
e 
ev
al
u
ac
ió
n
 d
e 
re
s
u
lt
ad
os
 y
 r
en
di
m
ie
nt
o.
 
-
 
P
re
su
p
u
es
to
 n
ec
es
ar
io
. 
COMO HA VISTO, UNA PROMOCION DE VENTAS ES 
ALGO QUE NUNCA DEBE IMPROVISARSE, SI USTED 
O SU EMPRESA QUIERE ALCANZAR RESULTADOS 
FAVORABLES. 
A manera de ejemplo, incluimos: 
CONCURSO ENTRE DISTRIBUIDORES 
ANTES DE ELEGIR DEFINITIVAMENTE EL TEMA, PIENSE EN: 
— Determinar exactamente el fin perseguido (notoriedad de la 
marca o ventas). 
— Hacer un sondeo previo sobre el interés que el concurso pueda 
despertar. 
— Consultar a sus vendedores y representantes. 
— Encontrar un medio de equilibrar las oportunidades. 
— Interesar, si es posible, en el desarrollo del concurso a la clientela 
final. 
ANTES DE LANZARLO, PIENSE EN: 
Informar a los eventuales participantes con suficiente anticipación. 
* Encontrar un nombre original para el concurso. 
* Preparar un plan y unas bases detalladas e ilustradas sobre el tema. 
* Idear un envío original de este plan a los distribuidores. 
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• Proponer premios que despierten el interés y la imaginación. 
* Prever una cantidad importante de premios pequeños. 
• Interesar a las esposas de los distribuidores y eventualmente a los 
vendedores. 
* Motivar a los vendedores propios o representantes para que 
estimulen la participación. 
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AUTOEVALUACION No. 4 
Dos de las palabras encerradas en círculos no corresponden al 
enunciado. Determínelas y anótelas en los espacios al final: 
LOS CRITERIOS PARA PROMOCIONAR LAS VENTAS SON: 
Complete la siguiente frase: 
"Las bases de un Plan de Promoción deben contemplar los 
	  
	
 las operaciones previas y los 
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a. Resultados - Medios 
b. Presupuestos - Clientes 
c. Objetivos - Medios 
d. Producción - Clientes 
Si prepara usted un discurso entre sus distribuidores debe pensar antes 
de elegir el tema, lanzarlo y desarrollarlo en algunas cuestiones; escriba 
tres que correspondan a cada caso.  
1. Antes de elegir definitivamente el tema: 
2. Antes de lanzarlo: 
3. Durante el Desarrollo: 
COMPARE SUS RESPUESTAS CON LOS CONTENI-
DOS DE LA UNIDAD. ¿ESTA SATISFECHO CON LOS 
RESULTADOS? 
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RECAPITULACION 
Lo invitamos ahora a que, con sus propias palabras y de 
acuerdo con sus conveniencias, realice a continuación un 
RESUMEN de los contenidos estudiados en esta unidad. Este 
resumen, junto con el trabajo escrito que aparece a conti-
nuación deberá remitirlos a su Instructor-Tutor. 
iEXITOS! 
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RESPUESTAS A LAS 
AUTOEVALUACIONES 
AUTOEVALUACION No. 1 
1. b. Informar - persuadir - recordar 
2. b. Producto - tiempo - precio - mercado 
3.  
4. Verificar en las páginas correspondientes 
5.  
AUTOEVALUACION No. 2 
1. d. Intensiva - selectiva - corta duración 
2. Verificar en las páginas correspondientes 
3. 
4.  
AUTOEVALUACION NO. 3 
Verificar en las páginas correspondientes. 
AUTOEVALUACION No. 4 
1. Controles - ideas 
2. c. 
3. Verifique en las páginas correspondientes. 
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TRABAJO ESCRITO 
Como creemos que más que memorizar usted necesita practicar, le 
proponemos el siguiente trabajo, que usted deberá enviar a su instructor-
tutor. Por tanto: 
Elabore un proyecto de promoción aplicable para un producto o una línea 
de productos de su empresa. Tenga en cuenta lo estudiado en la unidad. 
Determine: 
a. ¿Qué? Producto o línea de productos 
b. ¿Cómo? Tipo de Promoción 
c. ¿Cuándo? Calendario 	 Iniciación 
Terminación 
d. ¿Quién? Participantes y funciones de cada uno 
e. ¿A quién? Mercado o clientes beneficiados 
f. ¿Por qué? Con base en qué estudios o por qué motivos se proyecta 
la promoción. 
ENVIELO JUNTO CON EL EJERCICIO DE RECAPITU-
LACION A SU INSTRUCTOR-TUTOR Y ESPERE SUS 
OBSERVACIONES Y EL ENVIO DE LA UNIDAD 
SIGUIENTE. 
¡LE DESEAMOS EXITOS! 
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